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La presente tesis, abarca por objetivo general determinar la relación entre el marketing 
relacional y fidelización de los clientes del hostal pollería Marco Antonio E.I.R.L. del 
distrito de Pacasmayo, 2019. Las teorías que se usaron fueron las de Sarmiento (2015), 
quien refiere al marketing relacional como un proceso de reconocer, constituir, conservar y 
cuando sea el caso dar por concluida la relación entre empresa y consumidor, mientras que 
Solís, Hernández, Moliner y Sánchez (2014), nos dicen que la fidelización considera una 
actitud favorable y un comportamiento reiterado de compra.  
La metodología empleada se basa en una investigación de tipo cuantitativa, básica y 
transversal, mientras que el diseño es de tipo descriptivo-correlacional. La población de 
estudio, constó de 4500 clientes que consumen en la pollería Marco Antonio, la muestra 
obtenida fue probabilística acorde a la fórmula de tamaño muestral para poblaciones 
conocidas, siendo de 354 clientes que cumplieron los criterios dados. Se empleó como 
técnica para recolectar los datos, una encuesta, medida por una escala de Likert de 4 
niveles. Asimismo, el proceso de datos se efectuó con el programa SPSS 25, se aplicó la 
prueba de confiabilidad, obteniéndose un Alfa de Cronbach de 0.910 para el marketing 
relacional y 0.886 para la fidelización. Se usó la correlación Rho Spearman, concluyendo 
que, sí existe relación significativa entre el marketing relacional y la fidelización de los 
clientes del hostal pollería Marco Antonio E.I.R.L. del distrito de Pacasmayo, 2019, con un 
coeficiente de correlación de 0.769, a un nivel altamente significativo (α=0,01). 














This thesis covers, as a general objective, determining the relationship between 
relational marketing and customer loyalty at the Marco Antonio E.I.R.L. of the Pacasmayo 
district, 2019. The theories that were used were those of Sarmiento (2015), who refers to 
relational marketing as a process of recognizing, constituting, conserving and when it is 
the case to terminate the relationship between company and consumer, while that Solís, 
Hernández, Moliner and Sánchez (2014), tell us that loyalty considers a favorable attitude 
and repeated buying behavior. 
The methodology used is based on a quantitative, basic and transversal research, 
while the design is descriptive-correlational. The study population consisted of 4500 
customers who consume at the Marco Antonio chicken factory, the sample obtained was 
probabilistic according to the sample size formula for known populations, with 354 clients 
that met the inclusion and exclusion criteria. A survey, measured by a 4-level Likert scale, 
was used as a technique to collect the data. Likewise, the data process was carried out 
with the SPSS 25 program, the reliability test was applied, obtaining a Cronbach Alpha of 
0.910 for relational marketing and 0.886 for loyalty. The Rho Spearman correlation was 
used, concluding that there is a significant relationship between relational marketing and 
customer loyalty at the Marco Antonio E.I.R.L. from the district of Pacasmayo, 2019, with 
a correlation coefficient of 0.769, at a highly significant level (α = 0.01). 















Hoy la evolución de la tecnología y las mejoras en el marketing permiten crear y 
establecer con mucha facilidad la relación directa con los clientes, lo cual se refleja en la 
fidelidad de éstos hacia la empresa, de tal manera que realicen compras frecuentes. Por otra 
parte, la competencia en el mercado y los requerimientos de los consumidores son cada vez 
mayores, por tal motivo las empresas están forzadas a indagar estrategias nuevas que le 
permitan conservar la relación duradera con sus compradores para aumentar la fidelización 
por parte de ellos; y mantenerse competitivas en el mercado. 
En el ámbito internacional, Koulogeorge (2019) nos comenta que el marketing desde 
1988 ha tenido una evolución significativa en cuanto a internet, google y las redes sociales, 
lo que ha concedido desarrollar una relación de interacción con los clientes. Esa relación se 
construirá de manera sólida y significativa cuando el cliente esté satisfecho. 
El marketing relacional es un instrumento clave para que las empresas logren clientes 
fieles ante la competencia. A nivel nacional uno de los rubros más grandes es el sector de 
comidas, como las pollerías, pues siguiendo al Instituto Nacional de Estadística e 
Informática (2015) las familias en Perú consumen un promedio de 24,4 kg de pollo a la 
brasa anualmente, a pesar de la alta demanda son muy pocas las pollerías que logran captar 
y retener gran cantidad de consumidores, lo cual hace necesario que exista una variante de 
diferenciación entre las empresas con la cual logren un vínculo a largo plazo con el cliente. 
A nivel regional, Aguilar y Ugarriza (2017) nos dicen que la fidelización de los 
compradores es fundamental para todo tipo de industria, por ende, es necesario brindar 
importancia a fidelizar a los consumidores, porque es más costoso atraer un nuevo 
comprador que retenerlo. Estos autores nos brindan un ejemplo por medio de la pollería 
Chicken King donde sus dueños no ponen énfasis a la fidelización de sus consumidores, 
recalcándonos la importancia de construir relaciones duraderas con los consumidores 
potenciales. 
En Pacasmayo, el rubro pollería presenta relevancia puesto que existe una competencia 
constante entre dichos negocios por mantener a los consumidores. La investigación se 
realiza en la pollería Marco Antonio, la cual es una de las pollerías con mayor permanencia 
en el mercado, esta se dedica a la comercialización de pollo a la brasa; sus actividades 
comerciales iniciaron en el año 2002, este negocio fue teniendo un crecimiento continuo; 





ofrecen productos y precios similares, asimismo la empresa no ha logrado establecer 
conexiones prolongadas con sus consumidores, pues se ha visto reducida su frecuencia de 
compra; mientras otros optan por comprar a las nuevas pollerías, lo que se ha manifestado 
en las bajas ventas  y al obtener mayores quejas sobre el servicio, cabe indicar que la 
pollería no tiene fortalecidas algunos aspectos de marketing relacional como el buen 
servicio de atención, calidad del producto y el marketing online; es así que nace la 
necesidad del presente trabajo de investigación. La situación problemática se origina en dar 
respuesta a la interrogante ¿cuál es la relación que existe entre el marketing relacional y la 
fidelización de los clientes del hostal pollería Marco Antonio del distrito de Pacasmayo, 
2019?, contribuyendo de esa manera a la investigación de la problemática en mención. 
A continuación, se detallan los siguientes antecedentes: 
Muñoz (2015) realizó la tesis “Marketing relacional y la fidelización de los clientes en 
la Empresa “Global Cell” de la Ciudad de Ambato”, se proyectó: determinar la forma en la 
que el marketing relacional repercute en la fidelización de los clientes. Su estudio concluyó 
en que la empresa no cuenta con fidelización debido a que no existe una relación 
consolidada entre la compañía y el consumidor, por falta de capacitación del personal y de 
actividades de fidelización por parte de la empresa (p. 95). 
Bastidas y Sandoval (2017) presentaron la tesis “El marketing relacional para mejorar la 
fidelización de los clientes en las cooperativas de ahorro y crédito del segmento 5 del 
Cantón Latacunga”, la cual desarrollaron con propósito de: diseñar estrategias para mejora 
de la fidelización de los clientes de la empresa de estudio. La investigación concluyó en 
que el marketing relacional, sí permitía optimizar la fidelización, además de que las 
cooperativas no se han preocupado por mantener relaciones sólidas con sus clientes, para 
lo cual diseñaron un procedimiento que engloba el marketing relacional (p. 62). 
 Alcivar (2018) desarrolló la tesis “El marketing relacional para generar fidelización 
hacia los clientes de la Boutique Very Chic, Sector Norte, ciudad de Guayaquil”. Dicho 
trabajo asumió como fin: establecer el nivel de fidelización de los clientes, las cuales le 
faciliten mejoras con su público objetivo. El autor concluyó que la empresa estudiada no 
aplica estrategia acorde a la fidelización lo cual se evidencia en la reducción de sus ventas, 
para lo cual plantea estrategias de marketing relacional basadas en una promoción de 







Como antecedentes nacionales se presentan los siguientes: 
Gonzales (2018) realizó el estudio de “Marketing Relacional y fidelización de los 
clientes en los centros de estética del distrito de Andahuaylas-2017”. El autor buscó: 
determinar la relación entre marketing relacional y la fidelización de los clientes, 
obteniendo como conclusión que sí existe tal relación de manera positiva moderada con un 
índice de correlación de r =0,640, y recomendó el desarrollo de relaciones consistentes y 
provechosas con sus clientes (p. 83). 
Inga y Villegas (2018) desarrollaron la tesis “Marketing relacional y su relación con la 
fidelización de los clientes en la empresa Chancafe Q, Tarapoto, 2018. Pretendieron: 
determinar la relación entre el marketing relacional y fidelización de los clientes. La 
conclusión del autor fue la existencia de una relación característica entre las variables, con 
un Rho de Spearman de 0,841 (p. 14). 
Robles y Rojas (2018) realizaron la tesis titulada “Marketing relacional y la 
Fidelización de los clientes de la Florería los Cipreces en la ciudad de Nuevo Chimbote, 
2018”, cuyo objetivo primordial es: identificar el nivel del marketing de relaciones y 
fidelización de los compradores de la florería. Los autores concluyeron que el nivel de 
marketing es equivalente a un 23% deficiente y un 22% eficiente, mientras que el nivel de 
fidelización registra un 21% de eficiencia (p. 58). 
Paredes (2019) en su tesis “Marketing relacional y su relación con la fidelización de 
clientes de la empresa Tika Manos Unidas distrito San Martin de Porres de Lima”, tuvo 
como fin : determinar la relación entre las variables. La autora concluyó que sí existe una 
relación significativa entre el marketing relacional y fidelización de clientes, debido a una 
correlación de Spearman de 0,66 representando una correlación positiva moderada (p. 10). 
A nivel regional se presentan los siguientes antecedentes: 
Castillo (2016) realizó la tesis “Estrategias de Marketing Relacional y la Fidelización de 
los clientes de la empresa Chimú agropecuaria S.A - Trujillo, 2015”, cuyo propósito fue: 
determinar las estrategias apropiadas para fidelizar a los clientes de la empresa Chimú. La 
autora concluyó como estrategia de marketing relacional a la personalización masiva como 
la mejor opción, pues se detalla que la empresa sí cuenta con una buena fidelización; sin 
embargo, es deficiente en la atención de sus pedidos (p. 71). 
León (2016) desarrolló la tesis “Estrategias de marketing para fidelizar a los clientes de 
la empresa Watch Boutique SAC, ciudad de Trujillo: 2016”. La investigación tuvo como 





compañía. Concluyendo que la empresa se enfoca en ofrecer un precio accesible a sus 
clientes, por su parte los clientes muestran interés en recibir una mayor información de los 
productos, ofertas y mayores beneficios de la empresa (p. 62). 
Lozano (2015) elaboró la tesis “Nivel de impacto de las estrategias de marketing 
relacional utilizadas por la Clínica Dental Multident Trujillo en la fidelización de sus 
pacientes”. Presentó como propósito: determinar el nivel de impacto de las estrategias del 
marketing de relaciones en la fidelización de los pacientes. A lo cual concluyó que la 
mencionada clínica presenta dos estrategias: la calidad en la atención y programas de 
fidelización, generando un nivel de fidelización alto en los pacientes (p. 107). 
A continuación, se detallan las teorías que respaldan la variable de estudio Marketing 
Relacional:  
Es considerada como una variable relevante para una empresa en cuanto a mantener 
relaciones duraderas con sus compradores. Para lo cual Sarmiento (2015) afirma que un 
marketing relacional es una serie de fases que empieza con reconocer, constituir, 
desarrollar, conservar y cuando sea el caso dar por concluida la relación entre empresa y 
consumidor, esto con el propósito de que durante ese proceso se dé una satisfacción 
recíproca y se cree valor en tal vínculo. Esta definición engloba las etapas del marketing 
relacional entendido como un proceso que se ha de mantener en el tiempo. 
Por su parte Salazar, Salazar , y Guaigua (2017) definen al marketing relacional como 
un enfoque que pretende establecer relaciones estrechas con clientes de tipo interno y 
externo, ya que a través de ello se generarán resultados alentadores para la empresa. Los 
autores hacen hincapie en el logro de vinculos cercanos y permanentes de la empresa con 
sus clientes. 
Además, Futino, Crescitelli, y Bastos (2015) consideran que el “marketing de relaciones 
es un conjunto de prácticas que tiene como fin retener a los consumidores actuales de la 
empresa estrechando así la relación empresa-cliente” (p. 1372). Ante lo mencionado cabe 
decir que el autor enlaza de manera clave las variables, al mencionar que el propósito de la 
primera variable conlleva a la segunda variable. 
En cuanto a Guadarrama y Rosales (2015) enfatizan que la organización aprenderá de 
sus compradores a través de aplicar marketing relacional, y de cómo estos la cambian y 
aportan sus percepciones para el diseño del producto y/o servicio que se oferta, siendo 





empresa obtendrá con mayor facilidad información de los clientes, la cual empleará para 
generar una diferenciación y mejoras. 
Se tomó en consideración lo propuesto por Sarmiento (2015) quien planteó que las 
dimensiones: satisfacción, confianza, compromiso y comunicación, eran las que engloban 
el concepto como tal, siendo los elementos que se detallarán a continuación: 
La dimensión satisfacción es importante debido a su influencia en las relaciones que 
conlleva a una fidelización, Sarmiento (2016) menciona que la satisfacción es un momento 
donde el consumidor muestra afecto por la función que cumplió el producto o servicio, ya 
que esto superó lo que esperaba. Entonces está determinada por la impresión, conforme o 
disconforme, que percibe el individuo sobre la empresa. 
Sarmiento (2015) menciona que la satisfacción es entendida en base a un proceso de 
comparación, donde los clientes realizan un contraste entre sus percepciones y sus 
expectativas, obteniendo así un cliente satisfecho si es que el producto y/o servicio cumple 
con lo esperado; más si no cumple con lo esperado se tendrá un cliente insatisfecho. 
Complementando los elementos mencionados, Salazar et al. (2017) describen a la 
satisfacción en base a 3 elementos los cuales son: el rendimiento percibido, haciendo 
referencia al resultado que se obtiene de la percepción del cliente; las expectativas, por su 
parte hacen hincapié en cuanto está dispuesta a dar la empresa para mantener la relación 
con su cliente; y por último el nivel de satisfacción, tal como lo mencionó Sarmiento esto 
depende si el cliente se encuentra satisfecho o insatisfecho. 
En cuanto a la dimensión confianza se presenta relevante en la formación de la relación 
con los clientes, Sarmiento (2015) menciona que permite evaluar la compra de los 
compradores teniendo en cuenta que la relación con este se centra en que la compañía 
cumpla su palabra y se actué de manera honesta. De la misma forma en otra investigación 
Sarmiento (2018) describe que la confianza se argumenta en lograr la satisfacción del 
cliente y su retención a través de poder cumplir las promesas que la empresa ofrece. 
Además, Guadarrama y Rosales (2015) enfatizan en la confianza para conservar relaciones 
a largo plazo, lo que supone que entre clientes y empresa se den buenas intenciones y 
exista una comunicación honesta. 
Sarmiento (2015) describe 3 elementos que determinan la confianza los cuales son: la 
honradez, comprendida como aquella capacidad que puede poseer la organización para 
proporcionar un producto y servicio de calidad acorde a sus promesas y obligaciones; el 





interesada en el bienestar del cliente, evitando actuar de forma oportunista; el último 
elemento es la competencia, que destaca la capacidad organizacional en cuanto a los 
recursos para poder brindarse un servicio de calidad a los consumidores acorde a lo 
ofrecido. 
La siguiente dimensión es el compromiso, que de acuerdo con Sarmiento (2018) es la 
intensidad de participación del cliente y actitud favorable por la compañía, buscando 
mantener esa relación en el tiempo. Así como Ojiaku, Aghara, y Ezeoke (2017) enfatizan 
en que el compromiso es un alto grado de participación y de apego emocional en una 
relación de intercambio cliente-empresa. También Torres y Jaramillo (2015) realzan que el 
compromiso con el cliente se basa en la claridad y en el no defraudar sus expectativas para 
con la empresa. 
Sarmiento (2015) propone que existen dos tipos de compromiso en las relaciones, los 
cuales son: compromiso afectivo, el cual surge de los sentimientos emocionales por la 
empresa, entendiéndose que el cliente tiene una actitud favorable y cree que es la mejor 
alternativa; y el compromiso calculador, que es un nivel de compromiso en función de la 
idea del cliente ante posibles cambios. 
Respecto a la dimensión comunicación, Sarmiento (2014) describe que esta surge tras la 
calidad de relación que se ha formado con las anteriores dimensiones; es así que considera 
clasificarla en dos tipos: la comunicación directa (oral) y la comunicación virtual u online; 
la primera es considerada como el cruce  de información de un producto o servicio dándose 
una interacción; mientras que la segunda es un tipo de comunicación mediada por un 
ordenador donde se realiza una interactividad con el cliente, ello con el uso de medios 
sociales y aplicaciones webs. 
En algunas entidades, se aprovecha el marketing de relaciones como una estrategia, 
incluyendo factores interceptores. Cavazos (2009) afirma un tipo de enfoque donde 
reconoce que el marketing de relaciones puede funcionar como estrategia defensiva, 
buscando mantener la lealtad, para posteriormente generar un impacto en la empresa al 
desarrollarse de manera competitiva. Asimismo, el autor Cavazos (2009) describe una serie 
de factores que incluye el marketing relacional como estrategia,considerando que para 
desarrollarlas es de suma importancia considerar  ocho factores claves como el aspecto 
relacional, la competencia, los recursos, la tecnología de información, el marketing interno, 





Bordonaba y Garrido (2001) señalan que implantar una estrategia de marketing 
relacional sugiere una orientación del negocio hacia un “negocio de servicio”, cuya 
direccion debe darse en una administración de relaciones y lazos entre los miembros del 
mercado, y en un enfoque operativo enlazar contactos directos con los consumidores, 
estableciendo una base de datos de estos para enfocarnos en que ellos se mantengan. 
Por último Lamb, Hair y McDaniel (2011) describen al marketing relacional como una 
estrategia centrada en conservar las relaciones con los actuales compradores, haciendo 
realce que una estrategia triunfante depende de la orientación que se dé al cliente, de los 
programas que capaciten al personal y que estos den respuesta rápida ante incovenientes. 
En cuanto a los niveles de marketing relacional, cabe mencionar a Paredes (2019), quien 
establece como baremo 3 categorías o niveles para evaluar a la variable, los cuales son: 
malo, regular y bueno; para lo cual consideró la agrupación de intervalos del mínimo al 
máximo valor; cabe indicar que tomo en cuenta que para un nivel malo asignar como 
característica relación basada solo la necesidad de consumo del cliente, para el nivel 
regular sumó la característica de que la empresa siente preocupación por el cliente, 
brindadole un valor agregado, y el último nivel tiene como características las dos 
anteriores, sumada la interacción permanente por todos los medios que pueda emplear la 
empresa. 
Respecto a la variable fidelización se presentan las siguientes teorías: 
Según Sarmiento (2015) la fidelización es entendida como la cantidad de ocasiones que 
un consumidor adquiere el producto de una misma compañía; así como también las 
preferencias del cliente por el producto y/o servicio. 
Por su parte Tocas, Uribe, y Espinoza (2018) enfatizan en que la fidelización es la 
preservación de los compradores ya ganados, siendo considerada como un objetivo 
estratégico de la empresa. Es así que mantener a un cliente debe ser primordial en toda 
actividad de una entidad pues eso es rentable; hace enfasis en que los gastos para ganar un 
nuevo cliente son mayores a comparación de retener uno ya existente. Los clientes leales 
animarán a otros a comprarle a usted y a pensar más de dos veces antes de cambiar de 
opinión para comprar otros servicios. 
Solís, Hernandez, Moliner, y Sanchéz (2014) mencionan que la fidelización toma en 






Un concepto que es equivalente a la fidelidad es la lealtad por lo cual Munawar y 
Mariam (2014) afirman que la lealtad motiva a la repetición continua de compra y 
persuade para que refieran esos productos o servicios a otros. 
Solís et al. (2014) proponen como medidas de la variable a 3 dimensiones : fidelización 
de comportamiento, donde se considera la conducta de la compra o visita reiterada y la 
recomendación positivas con amigos y/o familiares acerca de la empresa y de lo que esta 
ofrezca, la otra dimensión es la fidelización de actitud, donde se concibe la actitud positiva 
como predisposición y la preferencia por la empresa, y por último se tiene la fidelización 
de integración de ambos enfoques, logrando una fuerte disposición a la marca y una fuerte 
recompra. 
La fidelización también es entendida como una variable a la par de la lealtad. López y 
Díaz (2012) la resaltan en base a dos tipos; siendo la primera una lealtad como 
comportamiento, esta se refiere a la reincidencia de compra a la misma empresa; la 
segunda es la lealtad cognitiva como una actitud que se fundamenta en una fidelidad por la 
marca como consecuencia de un esfuerzo propio al evaluarla, es decir se enfatiza en el 
compromiso que tiene el cliente para con la entidad después de haber discernido y 
evaluado entre el rubro de la misma. Igualmente, este autor abarca la definición de la 
fidelización en tres dimensiones marcadas por el tipo de lealtad que muestre el cliente. 
Por otra parte, Dash, Kapoor, y Mangesh (2018) engloban a la fidelización en solo dos 
indicadores siendo la actitud relativa y el comportamiento de patrocinio. El autor describe 
a la actitud relativa como aquella preferencia actitudinal del cliente hacia lo particular del 
producto, en comparación a otros productos y servicios similares en el mercado. En cuanto 
al comportamiento de patrocinio de un cliente hacia un producto o servicio está dada por 
su inclinación y/o la probabilidad de ser condescendiente con ese producto o servicio en 
particular repitiendo compras o siendo condescendiente con otros de boca en boca. 
Cabe acotar que existe una importancia resaltante en que las empresas pongan énfasis 
en manejar una adecuada fidelización pues los resultados obtenidos de ello son favorables. 
Mesén (2011) señala la importancia de la fidelización para el incremento de las ventas 
reiteradas, así como el poder ser una referencia de recomendación para los clientes, estos 
dos aspectos conllevan a una disminución de lo costoso de adquirir un nuevo cliente, 
poniendo a la empresa en un lugar competitivo del mercado. 
Del mismo modo  Karunaratna y Kumara (2018) recalcan la importancia de la 





empresarial altamente dinámico y competitivo. Debido a la magnitud de su impacto, la 
lealtad es tratada como un nuevo mantra para el crecimiento sostenido y la rentabilidad de 
un negocio.  
En cuanto a beneficios Valencia (2008) precisa que la lealtad o fidelización presentan 
un efecto de beneficios en cascada para una empresa, como la alta rentabilidad que se 
genera por la permanencia de clientes, lo cual a su vez favore a los trabajadores e 
inversionistas, viéndose reflejado en las utilidades percibidas,crecimiento y valor agregado 
que ofrece la empresa. 
Además Peña, Ramírez y Osorio (2014) adicionan algunos beneficios importantes 
generados por la fidelización, entre ellos se tiene el aumento de clientes leales y la 
disminución de coste de la inversión en atención;pues antes de lograr la fidelización ya se 
realizó una inversión previa,en general se visualizan beneficios de tipo económico. 
En suma Kotler y Keller (2012) concluyen que es necesario complementar el marketing 
de relaciones con fidelización pues atraer nuevos clientes a un negocio cuesta un promedio 
de cinco veces más que retener al actual, para lo cual sugieren que las empresas opten por 
ofertar variedad y sobretodo capacitarse. 
Cabe acotar, que la variable fidelización puede ser evaluada a través de 3 niveles, 
Paredes (2019) se basa en baremos para determinar que los niveles de la fidelización serían 
un nivel bajo, medio y alto; teniendo en consideración asignar intervalos para cada nivel; el 
autor tomó en consideración que para el nivel bajo se le asigne la característica de aquel 
cliente que compra a la empresa, el siguiente nivel, considera aquel cliente que compra y 
además piensa en una futura compra, y el último nivel contiene las mencionadas 
características sumada la recomendación y preferencia por la empresa. 
En atención lo expuesto en páginas anteriores, planteamos el siguiente problema de 
investigación. 
¿Cuál es la relación que existe entre el marketing relacional y la fidelización de los 
clientes del hostal pollería Marco Antonio E.I.R.L. del distrito de Pacasmayo, 2019? 
Para el mencionado problema se puntualiza a continuación la justificación enmarcada 
de manera teórica, social, metodológica y práctica. 
A modo de una justificación teórica, esta investigación pretende enfocar las teorías 
expuestas a la realidad de la empresa en estudio, para tal caso se emplearán las teorías de 





et al. (2014) que se adaptan a la variable fidelización,  esto se logrará a través de la 
evaluación de la información que se investiga. 
La investigación se justifica de manera social debido a que los resultados obtenidos 
contribuirán al crecimiento de la empresa en estudio. Así como lo afirma el autor De 
Guzmán (2014) al decir que el marketing relacional es generalmente usada como estrategia 
potente para aquellas empresas que tienen como objetivo satisfacer a sus consumidores y 
fidelizarlos, por lo cual la pollería Marco Antonio podrá entender la importancia del 
marketing relacional y fidelización para tener una ventaja competitiva en cuánto a las 
demás empresas. 
Asimismo, es metodológico porque la investigación se basa en el método científico, 
además se hace uso de instrumentos para recopilar información a través de la encuesta, la 
cual servirá para que la empresa logre construir relaciones duraderas con su público y por 
ende la fidelización por parte de éstos. De igual manera la presenta tesis, será registrada en 
el repositorio de la universidad, con la finalidad de que las nuevas investigaciones en 
relación a las variables de análisis, puedan hacer uso de la información recolectada. 
Posteriormente la investigación es práctica ya que los resultados obtenidos permitirán 
conocer las deficiencias de las variables estudiadas, obteniendo así el nivel de significancia 
en la relación, así como información de los niveles que presentan las variables, dichos 
datos contribuirán a que la empresa desarrolle un plan estratégico para obtener una relación 
firme y perdurable con sus clientes. 
Como objetivo general pretendemos:  
Determinar la relación entre el marketing relacional y la fidelización de los clientes del 
hostal pollería Marco Antonio E.I.R.L del distrito de Pacasmayo, 2019. 
Asimismo, tenemos como objetivos específicos: 
Determinar el nivel de marketing relacional del hostal pollería Marco Antonio E.I.R.L. 
del distrito de Pacasmayo, 2019. 
Determinar el nivel de fidelización de los clientes del hostal pollería Marco Antonio 
E.I.R.L. del distrito de Pacasmayo, 2019. 
Determinar la relación entre la satisfacción y la fidelización de los clientes del hostal 
pollería Marco Antonio E.I.R.L del distrito de Pacasmayo, 2019. 
Determinar la relación entre la confianza y la fidelización de los clientes del hostal 





Determinar la relación entre el compromiso y la fidelización de los clientes del hostal 
pollería Marco Antonio E.I.R.L del distrito de Pacasmayo, 2019. 
Determinar la relación entre la comunicación y la fidelización de los clientes del hostal 
pollería Marco Antonio E.I.R.L del distrito de Pacasmayo, 2019. 
 
Por consiguiente, planteamos la siguiente hipótesis general: 
H1: Existe una relación significativa entre el marketing relacional y la fidelización de 
los clientes del hostal pollería Marco Antonio E.I.R.L del distrito de Pacasmayo, 2019. 
H0: No existe una relación significativa entre el marketing relacional y la fidelización 
de los clientes del hostal pollería Marco Antonio E.I.R.L del distrito de Pacasmayo, 2019. 
 
Mientras que, para dar respuesta a los objetivos específicos de correlación, se plantean 
las hipótesis específicas descritas a continuación: 
H1: Existe una relación significativa entre la satisfacción y la fidelización de los clientes 
del hostal pollería Marco Antonio E.I.R.L del distrito de Pacasmayo, 2019. 
H0: No existe una relación significativa entre la satisfacción y la fidelización de los 
clientes del hostal pollería Marco Antonio E.I.R.L del distrito de Pacasmayo, 2019. 
 
H1: Existe una relación significativa entre la confianza y la fidelización de los clientes 
del hostal pollería Marco Antonio E.I.R.L del distrito de Pacasmayo, 2019. 
H0: No existe una relación significativa entre la confianza y la fidelización de los 
clientes del hostal pollería Marco Antonio E.I.R.L del distrito de Pacasmayo, 2019. 
 
H1: Existe una relación significativa entre el compromiso y la fidelización de los 
clientes del hostal pollería Marco Antonio E.I.R.L del distrito de Pacasmayo, 2019. 
H0: No existe una relación significativa entre el compromiso y la fidelización de los 










2.1. Tipo y diseño de investigación 
2.1.1 Tipo de investigación. 
Esta tesis presenta un tipo de investigación básica acorde al fin perseguido, como 
estudiar la relación entre las variables de estudio, para poder brindar recomendaciones 
prácticas. Y según el alcance, la investigación es transversal porque la investigación se 
realiza en un momento dado siendo el presente año. Asimismo, según el enfoque la 
investigación tiene un planteamiento cuantitativo no experimental puesto que las variables 
tienen una medición cuantitativa, así como no habrá intervención sobre las variables a 
evaluar y se recolectará datos en una situación ya efectiva. Tal como Hernández, 
Fernández, y Baptista (2014) un trabajo como el realizado, es un estudio que no incluye 
manipulación alguna de las variables, partiendo de una observación hacia un análisis del 
fenómeno a estudiar. 
2.1.2 Diseño de investigación. 
La presente tesis adquiere un diseño descriptivo-correlacional, ya que pretende 
determinar la relación entre las variables seleccionadas, conforme lo explica Vara (2012) 
se evalúa la relación de las variables y existen estudios descriptivos al respecto. Asimismo, 
a partir de este diseño se empleará como instrumento de medición una encuesta 





En la cual:  
M : Muestra de los clientes de la pollería Marco Antonio E.I.R.L 
O1: Marketing relacional 
O2: Fidelización 
r   : Relación entre O1 y O2. 
2.2. Operacionalización de variables 
De acuerdo con nuestro problema de investigación se ha determinado las siguientes 
variables de estudio. 










Matriz de operacionalización de Marketing relacional 
 
Variable 1 Definición conceptual Definición operacional Dimensiones Indicadores Escala de medición 
Marketing 
relacional 
Sarmiento (2015) precisa al 
marketing relacional como una 
serie de fases que empieza con 
reconocer, constituir, 
desarrollar, conservar y cuando 
sea el caso dar por concluida la 
relación entre empresa y 
consumidor, esto con el 
propósito de que durante ese 
proceso se dé una satisfacción 
recíproca y se cree valor en tal 
vinculo. 
La variable marketing 
relacional se define en 
base a tres dimensiones: 
satisfacción, confianza 
y compromiso, cada 
una de estas 
dimensiones serán 
medidas a través de 
indicadores y 
cuantificadas por el 
























Tabla 2 Matriz de operacionalización de la Fidelización 
Variable 2 Definición conceptual Dimensión operacional Dimensiones Indicadores Escala de 
medición 
Fidelización Solís, Hernández, 
Moliner, y Sánchez 
(2014) mencionan que 
la fidelización toma en 
consideración tanto 
una actitud favorable 
como el asumir un 
comportamiento 
reiterado de compra. 
La variable fidelización 





cada una de estas 
dimensiones serán 
medidas a través de 
indicadores y 
cuantificadas por el 





















2.3. Población y muestra 
De acuerdo con Arias,Villasis y Miranda (2016) las poblaciones son un grupo de casos 
de estudio, de los cuales se extraen las muestras que cumplan determinados criterios. 
La población de estudio, está constituido por los clientes del hostal pollería Marco 
Antonio.El total de la población es de 4500 clientes, la cual es una información 
aproximada de los clientes mensuales que acuden a la pollería,tomando como referencia 
datos del administrador. 
Se hizo uso de un muestreo aleatorio simple, y para hallar el tamaño muestral,se optó 
por una confianza correspondiente al 95%, empleando el error de muestreo de un 5% y una 
proporción de 0.50; resultando un tamaño de muestra correspondiente a 354 clientes. 
Se aplicó la siguiente fórmula para la obtención de la muestra de la investigación : 
𝑛 =
𝑁 𝑥 𝑍2 𝑥 𝑝 𝑥 𝑞




4500 𝑥 1.962 𝑥 0.5 𝑥 0.5
0.052 𝑥 (4500 − 1) + 1.962 𝑥 0.5 𝑥 0.5
 
 




 𝑛 = 354 𝑐𝑙𝑖𝑒𝑛𝑡𝑒𝑠 
En la que:  
N = Tamaño poblacional 
Z = Confianza 
p = Probabilidad del éxito 
q = Probabilidad del fracaso 
e = Error del muestreo 
Criterios de inclusión: Los clientes hombres y mujeres del hostal pollería Marco 
Antonio entre la edad de 18 y 65 años. 
Criterios de exclusión: Las personas que no consumen en el hostal pollería Marco 
Antonio y son menores de edad. 






2.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 
Se optó por utilizar una encuesta como técnica para recolectar datos, dicha encuesta se 
basa en una escala de Likert, de 1 a 4. 
Tabla 3 
Técnicas e instrumentos 
Variable Técnica Instrumento Informante 
Marketing relacional Encuesta Cuestionario Clientes 
Fidelización Encuesta Cuestionario Clientes 
Nota: Autoría propia  
La validación de esta investigación, fue dada por juicio de expertos, quienes evaluaron 
la pertinencia, relevancia y claridad del instrumento. Los expertos en la evaluación fueron 
profesionales en Administración de la Universidad Cesar Vallejo, filial Chepén: 
 Mg. Carlos Cedrón Medina. 
 Mg. Olenka Ytania León Balarezo 
 Mg. Karen Mostacero Ventura. 
Respecto a la confiabilidad, se empleó el Alfa de Cronbach, este coeficiente es capaz de 
evaluar la confiabilidad y consistencia interna de una escala de Likert, el valor que se halla 
de alfa representará el promedio de los coeficientes correlacionados, determinado en el 
rango de 0 a 1, según la tabla de Kuder Richardson: 
Tabla 4 
Grado de confiabilidad 
Valor Significado 
0,53 a menos Nula confiabilidad 
0,54 a 0,59 Baja confiabilidad 
0,60 a 0,65 Confiable 
0,66 a 0,71 Muy confiable 
0,72 a 0,99 Excelente confiabilidad 
      1,00 Perfecta confiabilidad 





Los datos de las encuestas fueron procesados por el programa SPSS, obteniéndose así 
los siguientes resultados: 
Tabla 5 
Estadística de confiabilidad del cuestionario sobre marketing relacional en los clientes de 





Nota: Autoría propia  
Con respecto a la tabla, se obtuvo un 0,910 que se ubica en el rango de 0,72 a 0,99. Por 
lo cual podemos afirmar que existe una excelente confiabilidad para el instrumento de esta 
investigación. 
Tabla 6 
Estadística de confiabilidad del cuestionario sobre fidelización en los clientes de la 





Nota: Autoría propia 
Con relación a la tabla, se obtuvo un 0,886 que se ubica en el rango de 0,72 a 0,99. Por 
lo cual podemos afirmar que también existe una excelente confiabilidad para el 
instrumento de esta investigación. 
2.5. Procedimiento 
Como primer punto se tiene a considerar la recolección de datos secundarios los cuales 
se complementarán con los datos de primera fuente, que se obtendrán mediante la 
encuesta, estos últimos serán procesados en Excel y SPSS 25. Adicionalmente se empleará 
la prueba de normalidad Kolmogorov- Smirnov, para aplicar Rho Spearman y determinar 
la relación de las variables. 
 
Alfa de Cronbach N de elementos 
.910 16 






2.6. Método de análisis de información 
Los datos procedentes de la encuesta son transferidos a una base de datos en Excel, pues 
consecutivamente son procesados mediante el programa SPSS 25 para determinar la 
confiabilidad. Luego se analizan los datos a través de la prueba de normalidad para 
conocer si la distribución es normal o no, pues en base a ello se optará por el uso de la 
medida de Spearman para obtener las correlaciones. Cabe mencionar que parte de los 
objetivos sugieren evaluar los datos a partir del uso de estadística descriptiva en la 
interpretación de ellos. 
Para el desarrollo de los resultados respecto a los niveles, se determinaron los siguientes 
intervalos: 
Tabla 7 
Distribución de intervalos del marketing relacional de la pollería Marco Antonio EIRL del 





Nota: Autoría propia. 
Tabla 8 
Distribución de intervalos de la fidelización en los clientes de la pollería Marco Antonio 





Nota: Autoría propia. 
 
Asimismo, para la interpretación de los datos correlacionales, nos fue necesario tomar 






Grado de correlación 
Coeficiente Interpretación 
-1 Correlación negativa grande y perfecta 
-0,9 a 0,99 Correlación negativa muy alta 
-0,7 a 0,89 Correlación negativa alta 
-0,4 a 0,69 Correlación negativa moderada 
-0,2 a 0,39 Correlación negativa baja 
-0,01 a 0,19 Correlación negativa muy baja 
0 Correlación nula 
0,01 a 0,19 Correlación positiva muy baja 
0,2 a 0,39 Correlación positiva baja 
0,4 a 0,69 Correlación positiva moderada 
0,7 a 0,89 Correlación positiva alta 
O,9 a 0,99 Correlación positiva muy alta 
1 Correlación positiva grande y perfecta 
Nota: Elaborado por Mondragón (2014), basada en Hernández, Sampieri y Fernández 
(1998). 
 
2.7. Aspectos éticos 
La presente investigación garantiza veracidad e integridad en la información presentada, 
respetando el cumplir con las normas APA. Asimismo, no hubo manipulación de los datos 
recolectados y los resultados obtenidos, la información se obtuvo de manera voluntaria por 
parte de los clientes, quienes contestaron la encuesta de manera transparente, permitiendo 








A continuación, se establecen las hipótesis para la prueba de normalidad: 
Ho: Los datos analizados siguen una distribución normal. 
H1: Los datos analizados no siguen una distribución normal. 
 
Tabla 10 
Prueba de Normalidad para el marketing relacional y la fidelización en los clientes de la 





Muestra 354 354 
Estadístico de prueba 0.161 0.179 
Significancia (bilateral) 0.000 0.000 
Nota: Autoría propia 
Interpretación: En la tabla 10 el valor de la significancia es de 0.000 para la variable 
marketing relacional y fidelización, este valor es menor a p = 0.05; esto expresa que se 
acepta la hipótesis alterna, en la que se expone que los datos no siguen una distribución 
normal; por ende, no es posible aplicar el coeficiente de correlación de Pearson y optamos 
por el coeficiente Rho de Spearman.  
Tabla 11 
Relación entre el marketing relacional y fidelización en los clientes de la pollería Marco 




Correlación de Rho de Spearman ,769** 
Significancia (bilateral) 0.000 
Nota: Autoría propia 
Interpretación: Según la tabla 11, el coeficiente de correlación es de 0.769 lo que indica 
una correlación positiva (alta) entre el marketing relacional y fidelización; es decir a menor 
marketing relacional menor es la fidelización o viceversa, dicha correlación fue evaluada 






Niveles de marketing relacional en los clientes de la pollería Marco Antonio EIRL del 
distrito de Pacasmayo, 2019. 
Marketing relacional Frecuencia Porcentaje 
Malo 219 61.9% 
Regular 94 26.6% 
Bueno 41 11.6% 
Total 354 100.0% 
Nota: Autoría propia 
Interpretación: Conforme a la tabla 12 se visualiza que el 61.9%; correspondientes a 219 
clientes, consideran que el nivel de marketing relacional de la pollería Marco Antonio es 
malo; por el contrario, un 11.6%, correspondientes a 41 clientes, mencionan que el nivel de 
marketing relacional de la empresa es bueno. El resultado refleja que la pollería no está 
entablando relaciones estrechas con los clientes. 
 
Tabla 13 
Niveles de fidelización en los clientes de la pollería Marco Antonio EIRL del distrito de 
Pacasmayo, 2019. 
Fidelización Frecuencia Porcentaje 
Bajo 219 61.9% 
Medio 102 28.8% 
Alto 33 9.3% 
Total 354 100.0% 
Nota: Autoría propia 
 
Interpretación: De acuerdo a la tabla 13 un 61.9% de los clientes, mencionaron un nivel 











Para la siguiente prueba de normalidad se tienen las siguientes hipótesis: 
Ho: Los datos analizados siguen una distribución normal. 
H1: Los datos analizados no siguen una distribución normal. 
Tabla 14 
Prueba de Normalidad para la dimensión satisfacción del marketing relacional y 




Muestra 354 354 
Estadístico de prueba 0.128 0.179 
Significancia (bilateral) 0.000 0.000 
Nota: Autoría propia 
Interpretación: De acuerdo a la tabla 14 el valor de la significancia es de 0.000 para la 
dimensión satisfacción y fidelización, este valor es menor a p = 0.05; esto expresa que se 
acepta la hipótesis alterna, en la que se expone que los datos no siguen una distribución 
normal; por ende, no es posible aplicar el coeficiente de correlación de Pearson y optamos 
por el coeficiente Rho de Spearman. 
Tabla 15 
Relación entre la satisfacción del marketing relacional y fidelización en los clientes de la 




Correlación de Rho de Spearman 0.667** 
Significancia (bilateral) 0.000 
Nota: Autoría propia 
 
Interpretación: Según la tabla 15, el coeficiente de correlación es de 0.667 lo que indica 
una correlación positiva (moderada) entre la dimensión satisfacción y fidelización; es decir 
a menor satisfacción menor es la fidelización o viceversa, dicha correlación fue evaluada 






Se tienen las siguientes hipótesis para la prueba de normalidad: 
Ho: Los datos analizados siguen una distribución normal. 
H1: Los datos analizados no siguen una distribución normal. 
Tabla 16 
Prueba de Normalidad para la dimensión confianza del marketing relacional y 




Muestra 354 354 
Estadístico de prueba .190 0.179 
Significancia (bilateral) 0.000 0.000 
Nota: Autoría propia 
Interpretación: De acuerdo a la tabla 16 el valor de la significancia es de 0.000 para la 
dimensión confianza y fidelización, este valor es menor a p = 0.05; esto expresa que se 
acepta la hipótesis alterna, en la que se expone que los datos no siguen una distribución 
normal; por consiguiente, no es posible aplicar el coeficiente de correlación de Pearson y 
optamos por el coeficiente Rho de Spearman. 
Tabla 17 
Relación entre la dimensión confianza del marketing relacional y fidelización en los 




Correlación de Rho de Spearman 0.768** 
Significancia (bilateral) 0.000 
Nota: Autoría propia 
 
Interpretación: Respecto a la tabla 17, el coeficiente de correlación es de 0.768 lo que 
indica una correlación positiva (alta) entre la dimensión confianza y fidelización; es decir a 
menor confianza menor es la fidelización o viceversa, dicha correlación fue evaluada con 





Las hipótesis presentadas a continuación permiten determinar la normalidad: 
Ho: Los datos analizados siguen una distribución normal. 
H1: Los datos analizados no siguen una distribución normal. 
 
Tabla 18 
Prueba de Normalidad para la dimensión compromiso del marketing relacional y 




Muestra 354 354 
Estadístico de prueba 0.200 0.179 
Significancia (bilateral) 0.000 0.000 
Nota: Autoría propia 
Interpretación: De acuerdo a la tabla 18 el valor de la significancia es de 0.000 para la 
dimensión compromiso y fidelización, este valor es menor a p = 0.05; esto expresa que se 
acepta la hipótesis alterna, en la que se expone que los datos no siguen una distribución 
normal; por lo que, no es posible aplicar el coeficiente de correlación de Pearson y 
optamos por el coeficiente Rho de Spearman. 
Tabla 19 
Relación entre la dimensión compromiso del marketing relacional y fidelización en los 




Correlación de Rho de Spearman 0.658** 
Significancia (bilateral) 0.000 
Nota: Autoría propia 
Interpretación: Como se visualiza en la tabla 19, el coeficiente de correlación es de 0.658 
lo que indica una correlación positiva (moderada) entre la dimensión compromiso y 
fidelización; es decir a menor compromiso menor es la fidelización o viceversa, dicha 






Las siguientes hipótesis permiten determinar la normalidad de los datos: 
Ho: Los datos analizados siguen una distribución normal. 
H1: Los datos analizados no siguen una distribución normal. 
Tabla 20 
Prueba de Normalidad para la dimensión comunicación del marketing relacional y 




Muestra 354 354 
Estadístico de prueba .215 .179 
Significancia (bilateral) 0.000 0.000 
Nota: Autoría propia 
Interpretación: De acuerdo a la tabla 14 el valor de la significancia es de 0.000 para la 
dimensión comunicación y fidelización, este valor es menor a p = 0.05; esto expresa que se 
acepta la hipótesis alterna, en la que se expone que los datos no siguen una distribución 
normal; por ende, no es posible aplicar el coeficiente de correlación de Pearson y optamos 
por el coeficiente Rho de Spearman. 
Tabla 21 
Relación entre la dimensión comunicación del marketing relacional y fidelización en los 




Correlación de Rho de Spearman ,403** 
Significancia (bilateral) 0.000 
Nota: Autoría propia 
Interpretación: En la tabla 17, el coeficiente de correlación es de 0.403 lo que indica una 
correlación positiva (moderada) entre la dimensión comunicación y fidelización; es decir a 
menor comunicación menor es la fidelización o viceversa, dicha correlación fue evaluada 






A partir de los resultados encontrados, se aceptó la hipótesis alterna, la que 
establece que existe una relación significativa entre el marketing relacional y la 
fidelización de los clientes del hostal pollería Marco Antonio E.I.R.L. del distrito de 
Pacasmayo, 2019, con una correlación positiva (alta) de 0,769. Estos resultados guardan 
relación con lo que sostiene Gonzales (2018), quien ultima la misma relación, puesto que 
obtuvo una correlación positiva moderada de 0,640. Ante lo mencionado, Futino, 
Crescitelli, y Bastos (2015) señalan que el marketing relacional conlleva a la fidelización, 
es decir, al incrementar la variable marketing relacional se incrementará la fidelización; sin 
embargo, en nuestra investigación se refleja de manera descendente.  
En lo que respecta al primer objetivo específico, con el cual se determinaron los 
niveles de marketing relacional del hostal pollería Marco Antonio E.I.R.L, se obtuvo un 
nivel malo de marketing relacional, con un 61.9%. Dicho resultado no presenta relación 
con lo que obtuvieron Robles y Rojas (2018) quienes en su estudio detallan un nivel de 
marketing relacional regular con 55%. Cabe precisar que los resultados muestran que la 
pollería no está logrando el propósito del marketing relacional, pues de acuerdo con 
Salazar, Salazar y Guaigua (2017), el marketing relacional establece relaciones estrechas 
con los clientes generando resultados alentadores; sin embargo, el hostal pollería Marco 
Antonio E.I.R.L. no está persiguiendo dicho propósito, puesto que de acuerdo a la 
problemática descrita la pollería no interactúa con sus clientes de manera estrecha, por lo 
cual obtiene resultados desalentadores como las bajas ventas y disminución de clientela. 
En lo concerniente al segundo objetivo específico, al determinar los niveles de 
fidelización de los clientes del hostal pollería Marco Antonio E.I.R.L.; los resultados 
obtenidos muestran un nivel bajo de fidelización con un 61.9%; esto resulta dado que los 
clientes de la pollería, no presentan un comportamiento reiterado de compra y su actitud es 
poco favorable hacia la empresa. Respecto al resultado anterior, este no guarda relación 
con lo que obtuvo Alcívar (2018), cuyo resultado tiene una calificación positiva con un 
nivel de fidelización alto, dicho resultado que obtiene el autor se da a partir de que la 
empresa implementa tácticas de marketing relacional y los clientes tienen una recurrencia 
continua.  
Acerca del tercer objetivo específico, los resultados revelan que existe una 
relación significativa entre la satisfacción y la fidelización, constando una correlación de 





presenta cierta semejanza en su resultado, pues estableció que sí existe una relación 
significativa entre la satisfacción y fidelización con una correlación de 0.734, lo que indica 
un grado de correlación positiva alta. Ante lo expuesto Salazar et al. (2017) enfatiza que la 
satisfacción se obtiene del cumplimiento de las expectativas y una experiencia de consumo 
positiva del cliente, resultando que ambas partes establezcan un vínculo cercano. No 
obstante, en nuestra investigación los resultados revelan que la empresa no brinda una 
experiencia agradable durante el consumo del cliente; por eso resulta que, al disminuir la 
satisfacción en la misma proporción disminuye la fidelización. 
En concordancia al cuarto objetivo específico, se encontró como resultado que 
existe una relación significativa entre la confianza y la fidelización de los clientes, 
mostrando una correlación positiva (alta) de 0.768. Para tal resultado, se encontró 
semejanza al resultado de Paredes (2019), quien describe la relación entre las variables, 
con un grado de correlación igual al nuestro, siendo de 0,767. Además, ante el resultado 
expuesto de nuestro estudio, Guadarrama y Rosales (2015) recalcan que, si existe 
confianza, existirá una relación duradera con el cliente; es decir se fideliza; y en el caso de 
nuestra investigación al disminuir la confianza en el mismo sentido va la fidelización. 
En referencia al quinto objetivo específico, se obtuvo que sí existe una relación 
significativa entre el compromiso y la fidelización de los clientes, presentando una 
correlación positiva (moderada) de 0.658. Por su parte Inga y Villegas (2018), también 
establecen en sus resultados que existe la relación entre el compromiso y fidelización, 
indicando una correlación de 0.653, igual a la encontrada en nuestro estudio. Cabe 
mencionar la teoría de Sarmiento (2018) quien describe que, a través del compromiso, la 
empresa busca una relación en el tiempo con su cliente. En nuestra investigación, la 
pollería no está estableciendo dicha relación al largo plazo. 
Por último, el sexto objetivo específico, determina que existe una relación 
significativa entre la comunicación y la fidelización de los clientes, manifestando una 
correlación positiva (moderada) de 0.403. Ante lo cual, Paredes (2019) en su estudio halló 
una relación entre la comunicación y fidelización, la cual es lineal directa positiva alta de 
0.767, este resultado presenta diferencia en ser un mayor grado de correlación; además el 
autor concluyó que a mayor comunicación mayor es la fidelización. Mientras que en 






1. Se concluye sobre la relación entre el marketing relacional y la fidelización de los 
clientes de la pollería Marco Antonio, que existe una correlación positiva alta, esto debido 
a que la empresa no está realizando las acciones necesarias para desplegar una relación 
más precisa con el cliente con el fin de lograr su fidelización; entonces a menor marketing 
relacional menor es la fidelización. (Tabla 11). 
2. También, se concluye que el marketing relacional de la pollería Marco Antonio se 
encuentra en un nivel malo, siendo este resultado perjudicial para la empresa ya que eso 
implica que el cliente está insatisfecho, además de que el personal no está transmitiendo 
confianza, así como existe poco interés de parte de la empresa por recompensar al 
consumidor e interactuar con él a través de una comunicación directa y online. (Tabla 12) 
3. En cuanto a la fidelización de los clientes de la pollería Marco Antonio, se concluye 
que se encuentra un nivel bajo, esto dado que el cliente no se considera leal en cuanta 
frecuencia de compra, preferencia o recomendación a otros a consumir en la pollería. 
(Tabla 13) 
4. Por otra parte, se concluye que la relación entre la satisfacción y fidelización de los 
clientes de la pollería Marco Antonio resultó ser positiva moderada; concibiéndose que la 
empresa no tiene un cliente satisfecho con la experiencia y expectativa de compra lo que 
resulta en una menor fidelización. (Tabla 15) 
5. De la misma forma, se concluye que entre la confianza y fidelización de los clientes 
de la pollería Marco Antonio se da una relación positiva alta, lo que contrasta que la 
pollería al tener una disminución en su relación de confianza con sus comensales, también 
disminuye el número de clientes fieles. (Tabla 17) 
6. Asimismo, sobre la relación entre el compromiso y fidelización de los clientes de la 
pollería Marco Antonio, está se da en un grado positiva moderada, dado que la pollería no 
está desarrollando bien la mencionada dimensión, se da una baja fidelización. (Tabla 19) 
7.  Finalmente, se concluye que la relación entre la comunicación y fidelización de los 
clientes de la pollería Marco Antonio es positiva moderada, entendiéndose que la pollería 









Finalizado el estudio se brindan recomendaciones para la pollería Marco Antonio:  
Determinada la relación entre el marketing relacional y fidelización de los clientes del 
hostal pollería Marco Antonio, recomendamos a la empresa contar con una caja 
registradora computarizada, pues esta le servirá de ayuda en registrar una base de datos, y 
recopilar información relevante de los clientes con el fin de conocer a cada uno de ellos y 
ofrecer una atención y producto personalizada, así como conocer su frecuencia de compra. 
Ante los resultados del primer objetivo específico, donde el nivel de marketing 
relacional empleado por la pollería es malo, se recomienda manejar una adecuada y 
continua relación con el cliente; se sugiere manejar diferentes canales de comunicación 
directo, televisiva, radial o a través de internet, enmarcando los beneficios e incentivos que 
ofrece la pollería. 
En los resultados de nuestro segundo objetivo específico, se encontró un nivel bajo de 
fidelización de los clientes, para lo cual recomendamos la creación de una tarjeta de 
acumulación y contabilización de puntos para los clientes, de esa manera se pretende 
fortalecer el vínculo empresa-cliente y también atraer nuevos clientes. 
Asimismo, para incrementar la dimensión satisfacción se recomienda capacitar al 
personal en lo que respecta a la atención y manejo del cliente para generar satisfacción en 
el servicio, porque sabemos que un cliente no regresa a un negocio donde lo trataron mal, 
por eso es importante brinda una excelente atención y generar una experiencia agradable. 
De tal manera para la dimensión confianza, se recomienda crear una canal de 
comunicación (buzón de quejas y sugerencias) ya sea físico o virtual, para que los clientes 
puedan expresar su opinión, además mantener actualizada la información de los banners o 
posters publicitarios que use la empresa para evitar inconvenientes con un mal cruce de 
información, ya sea de precio o producto. 
Recomendamos en cuanto a la dimensión compromiso que la pollería, emplee un 
programa de incentivos para sus consumidores en fechas festivas, como promociones, 
descuentos, sorteo de regalos, entre otros; con el fin de evidenciar un compromiso en la 
relación con su cliente.  
Por último, para la dimensión comunicación se recomienda que la empresa se apoye en 
el uso de herramientas virtuales, como la creación de fan pages y/o correo electrónico, a 
través de las cuales implementan acciones enfocadas en interactuar con el cliente y formar 
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Anexo 02: Instrumento 
ENCUESTA DE MARKETING RELACIONAL Y FIDELIZACIÓN 
DE LOS CLIENTES DE LA POLLERÍA MARCO ANTONIO 
Indicación: Marque con un aspa el casillero que más se acomode a su respuesta:  
 
1. Totalmente en desacuerdo      2. En desacuerdo 
3. De acuerdo            4. Totalmente de acuerdo 
N° 
ÍTEMS Evaluación 
MARKETING RELACIONAL 1 2 3 4 
SATISFACCIÓN     
1 
El personal de la pollería Marco Antonio le brindó una atención 
personalizada. 
    
2 
Al consumir en la pollería Marco Antonio tuvo una experiencia 
positiva. 
    
3 La atención de la pollería Marco Antonio superó sus expectativas.     
4 El producto es satisfactorio y superó lo que esperaba.     
 CONFIANZA     
5 
Ante una inconformidad con el producto o servicio, la pollería Marco 
Antonio le brinda soluciones confiables. 
    
6 
La pollería Marco Antonio es honesta respecto a la información del 
producto. 
    
7 
El personal de la pollería Marco Antonio es comprensivo y tolerante al 
recepcionar su pedido y preguntas. 
    
8 
La simpatía del personal de la pollería Marco Antonio le genera 
confianza. 
    
 COMPROMISO     
9 
Se siente contento al consumir en la pollería Marco Antonio por el 
compromiso de su personal. 
    
10 Siente un vínculo emocional por la pollería Marco Antonio.     
11 
La pollería Marco Antonio se preocupa por recompensarlo en fechas 
festivas. 
    




relación con usted. 
 COMUNICACIÓN     
13 
La pollería Marco Antonio usa el correo electrónico para comunicarse 
con usted. 
    
14 
La pollería Marco Antonio usa las redes sociales para interactuar con 
usted. 
    
15 
En la pollería Marco Antonio le comunican sobre los descuentos y 
ofertas que ofrecen. 
    
16 
El personal de la pollería Marco Antonio tienen una adecuada 
comunicación con usted durante su consumo. 
    
 FIDELIZACIÓN     
 F. COMPORTAMENTAL     
17 Compra con frecuencia en la pollería Marco Antonio.     
18 
Tiene intención de seguir consumiendo en la pollería Marco Antonio 
en un largo plazo. 
    
19 
La relación que tiene con la pollería Marco Antonio influye en su 
decisión de compra. 
    
20 
Después de consumir en la pollería Marco Antonio analiza los pros y 
contras de su decisión de compra. 
    
 F. ACTITUDINAL     
21 
Recomienda a sus conocidos, amigos y familiares consumir en la 
pollería Marco Antonio. 
    
22 Comenta cosas positivas sobre la pollería Marco Antonio.     
23 Prefiere a la pollería Marco Antonio porque se interesa por el cliente.     
24 
Prefiere comprar en la pollería Marco Antonio ante el surgimiento de 
una nueva pollería. 
    
 





















Anexo 05: Frecuencias bidimensionales de las variables 
Tabla 25. 
Frecuencias bidimensionales entre los niveles del marketing relacional y fidelización en 
los clientes de la pollería Marco Antonio EIRL del distrito de Pacasmayo, 2019. 
 
Fidelización Tota
l Alto Medio Bajo 
Marketing 
relacional 
Bueno 23 18 0 41 
Regular 10 46 38 94 
Malo 0 38 181 219 
 
Total 33 102 219 354 
Nota: Autoría propia 
Anexo 06: Gráfico de dispersión de marketing relacional y fidelización 
Figura 1. Dispersión entre las puntuaciones de marketing relacional y fidelización en los 
clientes de la pollería Marco Antonio EIRL del distrito de Pacasmayo, 2019. 





Figura 2. Dispersión entre las puntuaciones de satisfacción y fidelización en los clientes de 
la pollería Marco Antonio EIRL del distrito de Pacasmayo, 2019. 
 
Figura 3. Dispersión entre las puntuaciones de confianza y fidelización en los clientes de 
la pollería Marco Antonio EIRL del distrito de Pacasmayo, 2019. 
 
Figura 4. Dispersión entre las puntuaciones de compromiso y fidelización en los clientes 
de la pollería Marco Antonio EIRL del distrito de Pacasmayo, 2019. 
Figura 5. Dispersión entre las puntuaciones de comunicación y fidelización en los clientes 





Anexo 08: Tabulación de datos en Excel 
 
 
 
 
 
 
